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La presente investigación hace referencia al tema del Marketing Mix en las Instituciones 
Educativas de Nivel Superior Universitario en Lima Metropolitana 2020, se desea 
conocer la perspectiva de los alumnos frente a las variables del Marketing Mix, como son 
el precio, producto, plaza y la promoción. Para ello, se ha recopilado información sobre 
antecedentes del sector y de las variables anteriormente mencionadas, así como la 
aplicación de un cuestionario para conocer a detalle la opinión de 385 usuarios de los 
servicios y, de acuerdo a ello, se logró determinar que los encuestados tenían información 
clara sobre la variable y lo importante que estas ayudan a plantear estrategias correctas y 
favorables a fin de que las universidades logren tener un mejor posicionamiento, además 


















This research refers to the topic of Marketing Mix in Higher University Level Educational 
Institutions in Metropolitan Lima 2020, it is desired to know the perspective of the 
students in relation to the Marketing Mix variables, such as price, product, place and 
promotion. For this, information on the antecedents of the sector and the aforementioned 
variables has been compiled, as well as the application of a questionnaire to know in detail 
the opinion of (include people from the sample) and, accordingly, it was possible to 
determine that the respondents had clear information about the variable and how 
important it is to be able to propose correct and favorable strategies so that the universities 
achieve a better positioning, in addition to generating interest in the user when selecting 







En la actualidad, el mercado de la educación universitaria es muy amplio y competitivo, 
además de haber sido regulado por la Superintendencia Nacional de Educación Superior 
Universitaria (SUNEDU), misma que ha establecido los estándares mínimos de calidad 
que deben cumplir las universidades para ofrecer una mejor educación. A partir de ello, 
las entidades de este sector buscan posicionarse como la mejor opción en calidad 
universitaria, haciendo énfasis en el producto, precio, plaza y promoción, más conocido 
como marketing mix. 
Nuestro país vive una realidad bastante crítica en cuanto a educación, los jóvenes de la 
actualidad buscan una institución que realmente les brinde la calidad esperada, sin 
embargo, es difícil para ellos decidir entre tantas opciones. Una buena malla curricular, 
buenas instalaciones, convenios educativos e incluso, la ubicación de las filiales, son 
aspectos que se han tornado relevantes al momento de decidir sobre el futuro profesional 
de cada uno. Entonces, es necesario que el nivel de marketing mix empleado por las 
universidades en Lima Metropolitana tenga tal impacto que se conviertan en la primera 







PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
En los últimos diez años, la función del mercadeo también ha sido influenciada por 
el surgimiento de nuevas teorías y dinámicas que intentan mejorar el ámbito de la 
administración de negocios. Hoy, la novedad está orientada al retorno de la calidad sobre 
la cual se persigue un rendimiento óptimo, como una manera de proyectar el esfuerzo 
necesario para elevar la calidad en la medida que se establece relación con el coste del 
esfuerzo y el aumento en la satisfacción del cliente.  
En el ámbito universitario, se busca posicionar una determinada marca en la mente 
del consumidor contando las opciones de ingreso que tiene el usuario y que determinan 
su elección en la inscripción. De allí que, en el mundo tan competitivo de hoy, las 
universidades utilizan estrategias, métodos innovadores y el prestigio para atraer a los 
usuarios a las mismas.  
Fayos (2011) señala que los diversos factores para seleccionar un centro 
universitario, es la reputación de esta y de los empleados. Así mismo, las oportunidades 
que brinda la carrera, la calidad educativa, la tasa de empleo de los egresados, el coste y 
la relación con el beneficio.  
Las opiniones de los usuarios deben ser conocidas, analizadas, e interpretadas ya 
que se mediante estas opiniones se pueden obtener ideas y aportes a favor de las 
instituciones. Así mismo, los estudiantes manejan estándares para seleccionar la mejor 
opción donde seguir sus estudios superiores. 
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 En Latinoamérica, datos del QS latín América Ranking (2020) los cinco destinos 
principales que prefieren los usuarios a cursar una carrera universitaria: en América del 
sur el país con más universidades es Brasil con 27, seguida por Chile la cual cuenta con 
15 universidades y México que cuenta con 16 universidades. De acuerdo con los puntajes 
otorgados por el QS Latin America Ranking anual, Colombia se ubica entre los 100 
primeros, Colombia ocupa el 11º lugar y Argentina el 12º. El resto se encuentra en 
Venezuela y Ecuador, las cuales cuentan con 4 universidades, Perú y Costa Rica tienen 3 
universidades, Cuba y Uruguay cuenta cada una con 2 universidades y por último Puerto 
Rico con 1 universidad. En el Perú, el exponencial crecimiento de las ofertas educativas 
en el nivel superior en las últimas décadas trae consigo todo un tema de análisis e 
investigación. En el Ranking mundial solo dos universidades mantienen, por tradición la 
mejor posición: La Universidad Mayor de San Marcos y la Universidad Cayetano 
Heredia.  
Sin embargo, la apertura del mercado de la educación por parte del estado en 1996 
afectó las ganancias en las universidades ya que se buscó atraer inversión privada para 
poder abarcar un mercado en constante crecimiento en servicios de la educación superior 
en el futuro debido a la alta demanda. Este grupo de universidades privadas asumió que 
para poder lograr su posicionamiento es necesario conquistar la mente de los usuarios y 
esto puede ser posible desde el marketing ya que, para penetrar en la mente, debes refinar 
la información, porque la forma de resolver el problema en la mente del cliente es la 
perspectiva. 
De allí que, la mezcla de mercadotecnia, conocida hoy como Marketing Mix, es 
parte de las herramientas que ofrecen traduciendo en valor todos los beneficios que ofrece 
para incrementar la satisfacción del cliente y así, incidir las decisiones de los 
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compradores, solucionar sus necesidades en el consumo y a la vez posicionarse de manera 
estable en el mercado.  
El Marketing Mix, definido por su creador con el objetivo que las organizaciones 
tuvieran un horizonte claro que les permitiera lograr sus metas a corto plazo a través de 
impactar la mente del consumidor en la toma de decisiones frente al producto 
anticipándose a sus necesidades y orientar, de igual forma, el flujo de la demanda para 
satisfacer en su totalidad al cliente. (McCarthy, 1960).  
En este marco real, se focaliza esta investigación la cual busca indagar la percepción 
que tiene el usuario frente al empleo de estrategias del Marketing Mix por parte de las 
Instituciones Educativas a Nivel Superior en Lima Metropolitana 2020 que incidan en la 
decisión de optar por ellas como centro de estudios.  
 
1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
Frente a este enfoque, se plantea el siguiente problema general: 
1.2.1 Pregunta General  
 
¿Cuál es el Nivel del Marketing Mix alcanzado por las instituciones educativas de nivel 
superior universitarias en Lima Metropolitana 2020? 
1.2.2 Preguntas Específicas  
 
 ¿Cuál es la percepción que tiene el usuario del producto de las instituciones 
educativas de nivel superior universitarias en Lima Metropolitana 2020? 
 ¿Cuál es la percepción que tiene el usuario del precio de las instituciones 
educativas de nivel superior universitarias en Lima Metropolitana 2020? 
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 ¿Cuál es la percepción que tiene el usuario de plaza donde están ubicadas las 
instituciones educativas de nivel superior universitarias en Lima Metropolitana 
2020? 
 ¿Cuál es la percepción que tiene el usuario de la promoción que ofrecen las 
instituciones educativas de nivel superior universitarias en Lima Metropolitana 
2020? 
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.3.1 Objetivo General 
 
Analizar el Nivel del Marketing Mix alcanzado por las instituciones educativas de 
nivel superior universitarias en Lima Metropolitana 2020 
1.2.3 Objetivos Específicos  
 
 Determinar la percepción de los usuarios sobre el producto de las 
instituciones educativas de nivel superior universitarias en Lima 
Metropolitana 2020 
 Precisar la percepción de los usuarios sobre el precio de las instituciones 
educativas de nivel superior universitarias en Lima Metropolitana 2020  
 Conocer la percepción de los usuarios sobre la plaza de las instituciones 
educativas de nivel superior universitarias en Lima Metropolitana 2020 
 Identificar la percepción de los usuarios de la promoción que ofrecen 





1.4. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN  
 
1.4.1. Justificación Teórica  
 
 Este proyecto aportará a la validación teórica de las nuevas tendencias del 
Marketing y las formas actuales de administrar las empresas desde un enfoque 
comunicacional. En el momento actual, donde la sobre comunicación es un efecto de la 
dinámica social, es relevante profundizar las teorías que se van consolidando o 
cambiando según el contexto. De allí que la investigación es importante porque aportará 
comparaciones entre distintas percepciones sobre un concepto específico en una 
realidad especifica.  
1.4.2. Justificación Metodológica 
 
Metodológicamente, el estudio se justifica porque contribuye a la aplicación del 
método científico para observar una realidad social como es la decisión de ingresar en 
una Universidad y los elementos que se toman en cuenta para optar por una u otra. Con 
la aplicación de instrumentos a través de formularios y cuestionarios en formato digital a 
través de las redes sociales en esta nueva realidad de pandemia mundial, el aporte 
metodológico que se ofrece es valioso ya que permite la adaptación del diseño 
metodológico al contexto actual. 
  
 1.4.3. Justificación Práctica 
 
 Visto desde un punto práctico, la investigación tiene gran importancia porque 
ofrece herramientas para la aplicación directa en cualquier contexto y permite obtener 
resultados prácticos para actualizar la información sobre el ranking de universidades en 
el Perú de acuerdo con la percepción de los usuarios.  
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1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN  
 
Los obstáculos para la realización del proyecto de investigación se ubican en el marco 
de confinamiento social por el covid-19 debido a que limita la participación presencial en 
las universidades para acceder a entrevistas con sus directivos a fin de conocer con certeza 






2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO 
 
2.1.1. Antecedentes internacionales  
 
En España, Ramírez (2009) en su investigación “Casos prácticos para la gestión 
de la internacionalización de las universidades” Afirma que el marketing educativo está 
pensando y planificado dentro de la organización, que busca la creación de un vínculo 
rentable o beneficioso con clientes, no solo en el ámbito económico, sino que tenga un 
doble propósito el cual es captar, conservar y aumentar la cartera de estos brindándoles 
un alto grado de satisfacción y un valor superior. Este articulo demuestra como las 
universidades deben de enfocarse más en como posicionarse en la mente de sus clientes, 
los cuales son los alumnos, investigando cuáles son sus preferencias y en base a eso crear 
la estrategia para poder satisfacerlos tanto a ellos como a sus padres.  
En Ecuador, Pérez (2013) en su tesis “Propuesta de aplicación de un mix de 
marketing para la implementación de la tarjeta co-branding Universidad de las Américas 
- diners club a través de un convenio institucional” señalo que el objetivo general es 
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establecer un nuevo procedimiento de pago mediante la tarjeta que habilite a los 
estudiantes como a los padres realizar todas las transacciones universitarias de una 
manera más eficiente, pero lo más importante, construir la tarjeta como una forma 
emergente de pagar los gastos financieros. Matrícula y otros casos relacionados con la 
formación universitaria. Para ello, midieron las variables con sus dimensiones e 
indicadores representados por estrategias en el marketing mix y llegaron a la conclusión 
de que la investigación permitirá mejorar la estructura de cobranzas al efectuar una 
cobranza inmediata través de tarjeta optimiza el proceso de facturación y cobranza, 
reduciendo el tiempo de espera de los estudiantes. 
En Colombia, Franco y Arrubia (2016) en su investigación “Marketing en 
universidades. Descripción, análisis y propuestas” desarrollo un marco teórico que hace 
referencia a publicaciones nacionales y extranjeras relacionadas con las actividades de 
marketing, sus principales atributos y rasgos a considerar. Desde ahí, elaborar variables 
para promover el conocimiento del fenómeno en estudio, proveer la edificación de 
unidades analíticas y proceder a desarrollar una colección de información en el entorno 
físico y virtual que ilustre las estrategias desarrolladas por diferentes universidades. Este 
estudio aporta una cantidad de información referencial que se ha tomado en cuenta para 
el presente trabajo en la construcción del estado del arte ya que contiene una visión 
general del tema del marketing y las estrategias para el posicionamiento de la marca en 
entornos universitarios. 
2.1.2. Antecedentes nacionales 
 
En Perú, De Los Santos (2019) “El Marketing Mix y su influencia en la 
comercialización del ají paprika, de la empresa Grecia nuevo futuro, Barranca, 2018.” 
Desarrolló una investigación cuyo objetivo general estuvo dirigido a determinar cómo 
afectará el mix de marketing en la venta de Ají Paprika de Grecia Nuevo Futuro en 
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Barranca. El tipo de estudio realizado fue no experimental, descriptiva, explicativa y 
transversal. Se utilizo un muestreo de 30 personas, que en su mayoría fueron directivos y 
empleados de la misma empresa, con la ayuda del software SPSS 22.0 en el cual se hizo 
el procesamiento de la información recolectada y su posterior interpretación mediante 
tablas con gráficas, el fruto de la investigación fue conocer que el marketing mix tiene 
una influencia del 13,33% bajo, un 86,67% moderada y un 0% alta. Se concluye que el 
marketing mix, en cierta medida, tiene implicancia en la comercialización del ají paprika. 
En síntesis, con los resultados obtenidos, se recomienda que se refuercen ciertas áreas que 
se encargan directamente del producto, como el área de marketing, la logística y el área 
de producción mediante asesorías y cursos especializados. 
Por su parte, Acosta (2018) en su tesis” Factores del marketing mix que influyen 
en la decisión de compra de los clientes de la Empresa Pucacha E.I.R.L., Tarapoto, 2018” 
donde el propósito general es concluir sobre la relación entre los componentes de la 
mezcla de marketing y las elecciones de compra de los clientes en Tarapoto Pucacha 
E.I.R.L. en 2018. Nivel de descripción relevante y diseño de investigación no 
experimental De igual manera, dicha investigación utilizó encuestas como técnicas de 
recolección de datos y cuestionarios como herramientas para realizar investigaciones en 
332 clientes. Los resultados confirman que existe una correlación positiva significativa 
entre ambos factores del marketing mix y la decisión de compra. El nivel de significancia 
alcanzado es igual a 0.000 y el nivel de coeficiente de correlación es igual a 0.524. 
Además, se determina una correlación positiva significativa. A partir de las dimensiones 
del marketing mix (precio, producto, ubicación, promoción), junto con los cambios en las 
variables de decisión de compra, también se encuentra que ambos factores anteriormente 
mente mencionados tienen un mayor nivel de desempeño. 
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Este estudio es fundamental para el que se pretende realizar porque es un referente 
para el desarrollo de las variables de la investigación. 
Asimismo, Pazimiño (2014) en su tesis” Estrategias de Marketing para mejorar 
La competitividad del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado Continental” 
hace mención que su fin general es conocer en qué medida si se utilizan las estrategias 
relacionadas al marketing que ayuden en mejorar la competitividad de la universidad. La 
conclusión es que la utilización de las estrategias de marketing si pueden mejorar en la 
competitividad del Instituto de Educación Superior Tecnológico Privado Continental 
debido a una mayor participación en las estrategias de marketing (38%) y una mayor 
conciencia de marca (45,9%). Los graduados tienen mayor inserción laboral (71%) y 
mayor satisfacción de los estudiantes con una puntuación de 3 (de 1 a 4). El aporte que 
hace a la investigación que se presenta es que da soporte para el desarrollo del objetivo 
del estudio que persigue identificar las estrategias de marketing que utilizan las 
universidades en Lima Metropolitana para mejorar su posicionamiento frente a la 
competencia, tomando en cuenta que es alta. 
2.1.3. Antecedentes locales  
 
 En Lima, Misme (2017) en su tesis “Estrategia y utilidad del marketing educativo 
en las instituciones educativas” señala la relación que existen entre ellas para lograr captar 
usuarios y ser reconocidos por sus servicios. Hace mención que las instituciones 
educativas deben adecuarse a un mercado cambiante y altamente demandado por ello 
hace que utilicen estrategias y distintas tecnologías para mostrarse a los usuarios, ya que 
estos no solo abonan por los servicios educativos, sino que también tienen expectativas y 
buscan recibir servicios eficientes, experiencias y garantía en la calidad educativa. Cada 
institución educativa debe de cuidar su imagen corporativa y reputación, por ello deben 
gestionar una comunicación eficiente interna y externa. Además, hace énfasis en que es 
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necesario investigar la percepción del público objetivo para poder definir con precisión 
en las acciones estratégicas a seguir.  
Así mismo, Mendoza (2016) en su tesis: “El impacto del marketing mix de 
servicios con relación a la satisfacción dentro de los cafés acogedores de comida saludable 
de los clientes que se encuentran en un rango de edad entre los 25 a 35 años pertenecientes 
al nivel socioeconómico B de la zona 7 de Lima Metropolitana” realizó mediante la 
investigación mixta con el fin de conocer la relación entre la mezcla de marketing de 
servicios de los jóvenes de 25 a 35 años y la satisfacción del cliente. Las variables 
seleccionadas son: precio, producto, promoción, ubicación, muestra física, proceso y 
personal. El análisis correlacional entre las distintas variables de satisfacción y mezcla de 
marketing de servicios que muestren la existente relación entre la satisfacción del cliente 
y las variables "persona" y "muestra material"; por el contrario, la variable "precio" no 
evidencia la relación entre satisfacción Relación. 
Concluye que todas las variables estudiadas del marketing mix de servicios son 
importantes que sean empleadas por los establecimientos; sin embargo, cabe destacar que, 
para obtener una satisfacción positiva segura en los clientes, es necesario que desarrollen 
las variables: personas, ya que el personal del establecimiento es el que tiene contacto con 
el cliente desde un inicio y fin; mucho depende de que el personal esté capacitado para 
que pueda ofrecer un mejor servicio, ya sea desde la entrada del cliente, empatía, atención, 
entre otros para que pueda satisfacer al cliente y se lleve una experiencia agradable; como 
también la variable muestra física; debido a que, el establecimiento debe contar con los 
elementos necesarios que le brinden como mensaje al cliente que lo que venden se puede 
apreciar en la decoración del ambiente para poder obtener una satisfacción positiva. 
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Además de destacar que la investigación realizada constituye un aporte significativo en 
el estudio del mix de marketing en servicios de restaurantes que ofrecen comida sana 
dirigida al público joven de nivel socioeconómico B de Lima Metropolitana. 
Esta tesis es fundamental para la investigación que se pretende realizar porque 
propone una metodología sistemática que permitirá desde un formato digital ser aplicado 
a la muestra de este estudio, adaptado al contexto actual de la sociedad.  
 
2.2. BASES TEÓRICAS 
 
2.2.1 El Marketing Mix  
 
Kotler (2007) define el marketing como el conjunto de herramientas posibles de 
controlar, que una empresa combina para generar deseadas dentro de un mercado meta. 
Es decir, todo lo que una organización pueda realizar para influir en su consumidor para 
la demanda de un producto o servicio. 
De allí que, se propuso instrumentos específicos para el Marketing de productos, 
así como para el de servicios, que son indicadores de medición al momento de valorar el 
posicionamiento de una empresa u organización. Estas herramientas, se fueron 
combinando de acuerdo con su funcionalidad hasta lograr una mezcla que se ha conocido 
como Marketing Mix y que su objetivo final es atraer la percepción del cliente hacia el 
producto otorgándole valor a las necesidades y comunicando, por diferentes medios, una 
cadena de beneficios que colaboren para tomar decisiones al momento de elegir una 
opción.  
Para Vallet y Franquet (2005) indica que el marketing mix es parte de un conjunto 
de variables, herramientas o instrumentos que son controlables para alcanzar o influir 
sobre la respuesta del mercado objetivo.  
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La Escuela del Pensamiento del Marketing, al analizar la evolución no solo del 
concepto sino de la operatividad en la aplicación de las estrategias para empoderar la 
marca, aporta, de manera cronológica una clasificación del marketing desde que surgió 
en la época del nacimiento de la imprenta. Gallardo (2013) nos presenta esta clasificación 
de la siguiente manera:  
. -Etapa clásica (1910-1950) 
. -Etapa de la Escuela Gerencial (1951-1969) 
. -Etapa de adaptación y planificación estratégica (1970-1982) 
. -Etapa Proactiva y de pensamiento estratégico (1983-1990) 
. -A partir del siglo XX existe una estrecha compenetración entre la estrategia de 
marketing y la estrategia corporativa. 
Hoy, en el siglo XXI, el marketing es abordada desde una visión estratégica que 
aporta valor a cada disciplina para crear tendencias especificas según lo que la ciencia 
aporta, por ejemplo: el marketing digital, neuromarketing, entre otros.  
McCarthy (1960) estructuro el marketing en 4 pilares a los cuales las denomino 
las 4ps del marketing mix, que son: producto, precio, plaza y promoción. Para el autor 
estos 4 pilares contribuyen para la elaboración correcta de un plan de mercadotecnia y 
ayuda a obtener resultados operativos claros.  
Producto: Referido al bien o servicio que la empresa u organización ofrece. El producto 
puede ser medido por los siguientes indicadores: Calidad, Certificación, Presentación, 
tamaño, color. 
Precio: Esta determinado por todos los factores que la empresa u organización invierte 
para prestar el servicio y deber ser calculado en función de dos indicadores principales: 
estructura costos-beneficios que tiene que ver con lo que el cliente esté dispuesto a pagar 
por un producto que vale lo que el cliente quiera pagar por él y para ello la operatividad 
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en las demás Ps influye para que el precio estimado según la estructura de costos no esté 
por debajo de lo que el cliente quiera pagar. Y los precios de la competencia, que son los 
que generan la competitividad y retos de la empresa para una participación efectiva y 
rentable en el mercado.   
Plaza: Tiene que ver con la ubicación desde donde se distribuye el producto incluyendo 
las plataformas virtuales que son consideradas como indicador a la hora de evaluar el 
producto.  
Promoción: Constituyen todas las formas de comunicación a través de las cuales se ofrece 
el producto para estimular la popularidad y fidelización del cliente con el producto. 
2.3. ESTADO DEL ARTE 
 
El tema del Marketing Mix en la actualidad es de gran relevancia y está siendo 
objeto de estudio desde diferentes ópticas por su carácter clave en el éxito empresarial. 
De allí que diversos autores profundizan su estudio y perfeccionamiento en las estrategias 
que llevan a su consolidación.  
El Marketing, surge una vez creada la imprenta como una forma de que el 
vendedor promocionara en el mercado sus productos y/o servicios de una manera que 
llegara cada vez a más personas. Años más tarde, comenzó a ser objeto de estudio en las 
universidades en la medida en que la dinámica de creación de empresas se tomara en 
cuenta la mejor forma de vender y administrar loe negocios. 
Asi, Kotler y McCarth, cada uno en sus tiempos, fusionan estas teorías iniciales 
en una mezcla que por años se llamó la mezcla de la mercadotecnia pero que, de acuerdo 
con la incorporación de herramientas tecnológicas, globalización, estudio del cerebro 
humano y otros elementos importantes, es necesario mantener la actualización no solo 
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conceptual, sino funcional, operativa y pertinente de estrategias para poder competir y 
ganar posición y credibilidad.  
Así, inicia la proyección de 4 vectores que orientan en elabora y ejecutar un plan 
de marketing en cada empresa, desde un enfoque estratégico se debe desarrollar para 
lograr las metas que se propone. A esta combinación, McCarth (1960) le llama las cuatro 
Ps dado sus cuatro integrantes principales: Producto, Precio, Plaza y Promoción que 
constituían variables claves a la hora de evaluar el mercado hacia donde iba dirigido un 
producto o servicio y que las empresas y organizaciones debían incluir en sus planes de 
inversión.  
Las 4 Ps, se convirtieron en pilares fundamentales de la estructura de una empresa 
por varias décadas y su utilización permitió el lanzamiento de productos por varias 
décadas y la fidelización del cliente hacia las marcas hoy conocidas como tradicionales 
que, hasta hoy, permanece en el subconsciente de las personas de generación en 
generación. 
En el caso de las instituciones educativas, han permitido consolidar estructuras 
académicas que han sido preferidas por años tras año, generación tras generación por los 
usuarios de nuevo ingreso siendo, en gran parte de los casos son referentes orientados por 
los padres de manera tradicional.  
Las 4ps del Marketing, en la actualidad priorizan la relación estrecha que se debe 
mantener con el cliente para logra la fidelización con la marca. Para ello es necesario 
tener claro las estrategias que la empresa diseñe, los canales, medios y códigos por los 
que envía el mensaje que debe ser fijado en la mente del consumidor son primordiales 
para lograr el éxito.  
De igual forma, la presencia y forma como demuestra la marca de la empresa es 
importante. Los colores y decoración del local físico, los empaques de productos, las 
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tarjetas de presentación, uniformes de los empleados y colaboradores son sinónimo de 
poder de la marca y generan impacto en el consumidor.  
También, la innovación, la creatividad y la utilización de herramientas 
tecnológicas nuevas, así como la utilización cada vez masiva de la web y redes sociales 
otorgan a la situación actual del posicionamiento de marca como estrategia de marketing 
un amplio alcance debido a que otras teorías como el neuromarketing ofrecen 
explicaciones de como suceden los procesos mentales en función de las estrategias.  
Al respecto, Doley (2016) plantea que el neuromarketing utiliza la aplicación de 
la neurociencia en el marketing. Mediante la inclusión del uso directo de imágenes 
cerebrales, escaneos y demás actividades cerebrales. Estas actividades se pueden medir 
con tecnología para conocer la percepción del sujeto sobre los productos específicos, los 
envases, publicidad que emplean las empresas y demás elementos que forman parte del 
marketing. 
Razak, (2018), por su parte expresa que cuando se trata de la demanda de un 
determinado producto o servicio, seleccionar el producto o servicio de la cotización 
existente y finalmente adquirirlo, el neuromarketing analiza e intenta determinar cuál es 
el comportamiento clave del ser humano. Conecta la mente de a persona con el producto 
o servicio a través de sus sentimientos. En los tiempos actuales, ya el proceso de compra 
o acceso a un servicio no es netamente racional, sino que lo emocional es muy importante 
considerarlo.  
En el caso de las universidades, en el actual contexto no solo es base la oferta 
académica y el conocido renombre y poder de credibilidad que han ganado con esfuerzo 
cada año por la excelencia educativo. Los entornos de enseñanza y aprendizaje también 
han evolucionado y continúan en constante trasformación de formas como lograr que el 
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estudiante aprenda. Aun cuando, el fin educativo es el mismo las formas para lograrlo 
deben satisfacer las necesidades del estudiante y por tanto el bienestar de los padres.  
De allí, el nivel de competitividad donde se encuentran ubicadas instituciones 
educativas del nivel superior en la actualidad y la importancia que tiene analizar ese lugar 
que ocupan frente a la demanda social que cada día se interesa menos por la educación 
tradicional y las altas tasas de deserción y abandono de las carreras que se inician. Así 
como, el interés de los jóvenes por lograr sus objetivos de estudio a corto plazo que le 
permita su independencia económica son algunas razones por las que las universidades 
han tenido que modificar su estructura comercial e incorporar el marketing mix como 
estrategia para lograr y mantener su posicionamiento en la sociedad y ganar la percepción 
favorable que influya en la decisión de ingreso a sus sistemas de estudio.  
2.4. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
2.4.1. Hipótesis general  
 
El Marketing Mix tiene un alto nivel alcanzado en las instituciones educativas de nivel 
superior universitaria en Lima Metropolitana en el año 2020. 
2.4.2. Hipótesis específicas 
 
 Los usuarios tienen una percepción favorable sobre el producto que 
ofrecen las instituciones educativas de nivel superior universitarias en 
Lima Metropolitana 2020. 
 Los usuarios tienen una percepción favorable sobre el precio de las 
instituciones educativas de nivel superior universitarias en Lima 
Metropolitana 2020.  
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 Los usuarios tienen una percepción favorable sobre la plaza de las 
instituciones educativas de nivel superior universitarias en Lima 
Metropolitana 2020.  
 Los usuarios tienen una percepción favorable sobre las promociones que 
ofrecen las instituciones educativas de nivel superior universitarias en 
Lima Metropolitana 2020. 
 
2.5. VARIABLES DE ESTUDIO 
 
2.5.1. Definición conceptual de la variable  
 
 Variable: Marketing Mix  
Es el conjunto de instrumentos de marketing que la empresa puede controlar, la cual 
combina con el fin de obtener respuestas deseadas de su mercado final. 
2.5.2. Definición operacional de la variable  
 
Dimensiones /    Indicadores  
Precio:           Relación costo-beneficio, Competitividad  
Producto:       Calidad, certificación, presentación 
Plaza:             Ubicación, Plataformas de distribución. 




2.5.3. Operacionalización de la variable  
Tabla 1: Variable operacional 
CAPITULO III 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN  
  
3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACIÓN 
 
De acuerdo con el problema planteado y por los objetivos a lograr, la investigación con 
respecto al “Marketing mix en las Instituciones de Nivel Superior Universitario en Lima 
Metropolitana 2020”, se considera como una investigación de tipo cuantitativo. 
Entendiendo como enfoque cuantitativo a la definición otorgada por Hernández, 
Sampieri (2006) quien hace mención que esta investigación hace alusión al ámbito 
estadístico, que permitirá analizar la realidad mediante las mediciones numéricas y 
 
Variable Dimensiones indicadores 
Marketing Mix 
Precio 

















estadísticas, con el fin de predecir o conocer los patrones de comportamiento sobre el 
problema planteado.  
Es cuantitativo porque se obtendrá información mediante encuestas para recopilar y 
analizar los datos que nos proveen nuestra muestra y de esta manera conocer cómo es su 
comportamiento. 
Asimismo, el nivel de investigación será descriptiva en relación con los objetivos 
planteados para el presente trabajo. 
Para Sampieri, Fernández, & Baptista (2010), la investigación descriptiva permite 
precisar eventos y situaciones, precisar cómo son y cómo se muestra en algún 
determinado fenómeno. Además, busca detallar ciertas propiedades fundamentales de 
grupos, personas, comunidades, etc., que sean sometidos a análisis.  
Es descriptivo ya que busca describir la naturaleza de un tramo demográfico, se busca 
llegar a predecir e identificar las semejanzas que se encuentran entre dichas variables. 
3.2. DESCRIPCIÓN DEL ÁMBITO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
El ámbito en esta investigación buscar identificar y seleccionar el tamaño de muestra, 
conocer la población de la cual se realizará el estudio. El definir la población ayudará a 
evaluar la idoneidad para lograr los objetivos planteados, garantizar la replicabilidad del 
estudio y obtener resultados concretos.  
3.3. POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
Según Tamayo (1997) indica que se le denomina población al conjunto de un 
fenómeno de investigación, donde se abarca todas las unidades de análisis que van a 
constituir dicho fenómeno. Datos registrados en INEI (2007 – 2017) indican que hay un 
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aproximado de 965,709 alumnos matriculados en universidades privadas dentro de todo 
el territorio peruano. Para esta investigación, la población seleccionada son estudiantes 
de las instituciones educativas de nivel superior en Lima Metropolitana.  Será delimitado 
ya que solo abarca en Lima Metropolitana y lo que se busca es que tengan en común 
características que ayudan para la obtención de datos precisos y un mejor análisis.  
Así mismo, Arias (2006) considera muestra al subconjunto o fracción del fenómeno 
o población donde se enfocará la investigación, existen distintos procesos por el cual se 
puede conseguir los elementos como fórmulas, lógica y demás puntos que se mostrarán 
más adelante. La toma de muestra es una parte que representará a la población. Para la 
definición de la cantidad de participantes que integrarán la muestra que se deben aplicar 
métodos de muestreo de acuerdo con el tipo de población. Para esta investigación se 
realizará una población infinita. El mismo autor define a la población infinita como un 
grupo donde es imposible conocer la cantidad que lo van a integrar y tomar un registro 
de dichas cantidades. De acuerdo con lo expresado el número de muestra el elegido es de 
385 personas. 
A continuación, se determinara el tamaño de la muestra con una población infinita y su 











3.4. TÉCNICA, INSTRUMENTOS Y FUENTE DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Para los fines de esta investigación se utilizará la técnica de recolección de datos 
denominada encuesta.  
García Ferrando (2003) afirma que la encuesta una técnica que usa varios un 
procedimiento de investigación estandarizado mediante el cual se pueden obtener datos 
de muestras y utilizarlos para explicar, explicar y predecir sus características.  Asimismo, 
Trespalacios, Vásquez, & Bello (2005) afirman que la encuesta permite identificar las 
preguntas que se realizarán a personas seleccionadas con el fin de recolectar información.   
El instrumento que garantizara la recolección es el cuestionario. Para Corral, Yadira 
(2010) indica que este instrumento se aplica a diversos individuos una serie de preguntas 
de un tema específico del cual se va a conocer información. Este instrumento es un medio 
ideal y eficaz para recolectar información en periodo corto de tiempo. 
3.5. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
 
Una vez que se concluya con la fabricación del instrumento que ayudara en la recolección 
para los datos y su posterior validación, primero sometimos a una prueba piloto de unas 
28 preguntas a 80 alumnos de diversas universidades de lima metropolitana. Se utilizo el 
software de SPPSS para realizar la validación de los datos obtenidos mediante el 
coeficiente del alfa de Cronbach y medir la fiabilidad de las preguntas. 
3.5.1 Confiabilidad del Instrumento  
Para hallar la confiabilidad, citaremos a Quero, Milton (2010) quien indica que existen 
dos condiciones como aspectos claves de la denominada “Solidez psicométrica” estas son 
la confiabilidad y la validez, que serán aspecto os utilizados en cualquier instrumento 
usado en medición de datos. El coeficiente alfa de Cronbach que fue planteado por su 
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autor Lee J. Cronbach en el año 1951 con este coeficiente los evaluadores fueron capaces 
al poder la confiabilidad o la consistencia del instrumento. además, calcula la correlación 
de cada ítem con los otros resaltando sus coeficientes de correlación   
Por lo dicho anteriormente, en la investigación se determinará la confiabilidad del 
instrumento, realizando pruebas con el alfa de Cronbach.  
Tabla 2 . Barreras en el coeficiente alfa de Cronbach 
 
Se mostrarán los resultados en el cálculo de las variables y dimensiones. 
 
Tabla 3 . Resultados de fiabilidad en la variable Marketing Mix 
 
Interpretación: En la tabla 3, se visualiza un (alfa = 0,946), por lo tanto, tienen una 
consistencia de fiabilidad excelente. 
 
Coeficiente alfa de Cronbach     Calificación 
Coeficiente alfa >0.9   Excelente 
Coeficiente alfa >0.8     Buena 
Coeficiente alfa >0.7   Aceptable 
Coeficiente alfa >0.6     Cuestionable 
Coeficiente alfa >0.5   Inaceptable 
Fuente George y Mallery (2013)       
 
Alfa de Cronbach     N° de elementos 
0,946     385 




Tabla 4 . Resultados de fiabilidad en dimensión Precio 
 
Interpretación: En la tabla 4, se visualizan un (alfa = 0,793) medido con 4 preguntas. 
Existe una aceptable fiabilidad.  
. 
Tabla 5 . Resultados de fiabilidad en dimensión Producto 
 
Interpretación: En la tabla 5, se visualiza un (alfa = 0,844) medidos con 7 preguntas. 
Existe una buena fiabilidad. 
 
Tabla 6 . Resultados de fiabilidad en dimensión Plaza 
 
Interpretación: En la tabla 6, se visualizan un (alfa = 0,804) medidos con 6 preguntas. 
Existe una buena fiabilidad. 
 
Alfa de Cronbach     N° de elementos 
0,793     4 
Fuente: Extraída del SPSS 26    
 
Alfa de Cronbach     N° de elementos 
0,853     8 
Fuente: Extraída del SPSS 26    
 
Alfa de Cronbach     N° de elementos 
0,804     6 




Tabla 7 . Resultados de fiabilidad en dimensión Promoción 
 
Interpretación: En la tabla 7, se visualizan un (alfa = 0,882) medidos con 6 preguntas. 
Existe una buena fiabilidad. 
 
3.6. PLAN DE RECOLECCIÓN Y PROCESAMIENTO DE DATOS 
 
Para determinar los resultados, los procedimientos de la investigación se realizarán 
mediante cinco fases que van a establecer cuál es el trayecto crítico que tornara la 
investigación para su desarrollo, estas fases serán las siguientes:   
Fase I: Se tiene planificado elaborar la matriz de variable, con dimensiones e indicadores. 
Al mismo tiempo se realiza la estructura de preguntas para la dinámica.  
Fase II: Iniciar con las pruebas piloto necesarias. Al culminar con la encuesta piloto se 
procederá a realizar el análisis en el alfa de Cronbach para conocer la fiabilidad de la 
prueba. Si el resultado es favorable se continuará con la siguiente fase, en caso el resultado 
sea desfavorable se procederá a reordenar las preguntas, hacer una segunda prueba piloto 
y nuevamente realizar un nuevo análisis en el Alfa de Cronbach. 
Fase III: Al ser favorable los resultados del análisis realizado en la fase II, se procederá 
a solicitar las validaciones a los expertos para la investigación.  Una vez obtenida estas 
validaciones continuaremos con la siguiente fase.  
Fase IV: Con las validaciones ya realizadas se procederá a poner en marcha la encuesta 
final en drive al público objetivo conformado por 385 personas.   
Alfa de Cronbach     N° de elementos 
0,882     6 




Fase IV: Se realizará la recopilación, ordenamiento y análisis de la información con el 
fin de redactar informes con respectos a los resultados obtenidos del análisis en la 
información recopilada. 
Fase V: Se redactará el trabajo final (con muestra) de la investigación. En esta parte se 
muestran los resultados, recomendaciones y conclusiones en el trabajo de investigación 
y la sustentación ante las autoridades que asigne la UTP. 
CAPITULO IV 
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
RESULTADOS VARIABLES DE CONTROL 
Los datos obtenidos en la recolección planteada, al momento de realizar la aplicación de 
las 385 encuestas a alumnos de universidades privadas en lima metropolitana son los 
siguientes:  















   
    
    
    
    
    
 
 
Figura 1: Distribución edades de encuestados 
Fuente: Elaboración propia Extraída del Excel 16 
  
 
Interpretación: La figura 1. Evidencia cómo está distribuido los resultados, donde se 
observa que el 16.36% de los usuarios 20 años, el 12.47% de los usuarios tienen 22 años. 
Se confirma que la edad con mayor porcentaje en alumnos de universidades privadas de 
lima metropolitana es de 20 años. 
 
Tabla 9 . Sexo de encuestados 
 
    Frecuencia   Porcentajes 
          
Hombre  190  49.35 
Mujer  191  49.61 
Prefiero no decirlo 4  1.04 
     
Total   385   100 
Fuente Elaboración: Propia extraída del Excel 16   
    
 
 
      





Interpretación: La figura 2. Indica resultados donde se visualiza que el 49.35% son del 
sexo masculino, el 49.61 de los usuarios son del sexo femenino y el 1.04% prefiere no 
decirlo. Se confirma que el sexo con mayor porcentaje en alumnos de universidades 
privadas en lima metropolitana es del sexo femenino. 
 
 
4.1. PRUEBAS DE FIABILIDAD 
 
En cuanto a la validez y confiabilidad del instrumento, existen varios procedimientos 
estos adaptados a la investigación desarrollada. Los ítems deben estar representativos con 
el contenido a medir. El instrumento de medición en la recolección de datos en la presente 
investigación se sometió a la validez de juicios de expertos, se sometió a consideración 
de 3 profesionales con conocimiento en el tema de estudio y metodología en la 
investigación (ver Anexo 1,2 y3).  Donde indicaron su aprobación para poder ser 
desarrollado por la muestra.    
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      




Figura 2: Distribución sexo de encuestados 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16  
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Tabla 10 . Validación del instrumento marketing mix 
 
Interpretación: La tabla 10 indica la aprobación del instrumento en la recolección de 
datos, los jueces en mención al revisar el instrumento dieron su aprobación. 
   
Experto  Calificación 
Dr. Vojislav Savo Petrovich Cardenas. Aprobado 
Mag. Adm. Elizabeth Flor de María Muguruza Cavero Aprobado 
Mg. Pazos Falcón, Arturo Manuel Aprobado 




4.2. RESULTADOS DE LA ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA 
 
Tabla 11 . Primera dimensión: Precio 
 
 
Figura 3: Distribución primera dimensión.  
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16. 
 
Interpretación: La figura 3 evidencia los resultados de la primera dimensión. Se visualiza 
que el 23.38% de los encuestados eligió la alternativa Ni en acuerdo/Ni en desacuerdo y 
se observó que 35.84% de encuestados eligió la alternativa De acuerdo. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
1. Totalmente en desacuerdo 112                 7.27  
2. En Desacuerdo 304               19.74  
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 360               23.38  
4. De acuerdo 552               35.84  
5. Totalmente de acuerdo 212               13.77  
   
Total 1540                   100  
Fuente: Elaboración: Propia extraída del Excel 
16   




Tabla 12 . Segunda dimensión: Producto 
 
 
Figura 4: Distribución segunda dimensión.  
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16 
 
Interpretación: La figura 4, evidencia los resultados de la segunda dimensión el 26.53% 
de los encuestados eligió estar Totalmente de acuerdo y se observó que 35.68% de 
encuestados eligió estar De acuerdo.  
 
  Frecuencia Porcentaje 
1. Totalmente en desacuerdo 235 7.63 
2. En Desacuerdo 340 11.04 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 589 19.12 
4. De acuerdo 1099 35.68 
5. Totalmente de acuerdo 817 26.53 
 
  
Total 3080 100 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   




Tabla 13 . Tercera dimensión: Plaza 
 
 
Figura 5: Distribución tercera dimensión. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16 
 
Interpretación: La figura 5, evidencia los resultados de la tercera dimensión, el 21.43% 
de los encuestados estar en Totalmente de acuerdo y Se observo que 42.16% de 
encuestados eligió la alternativa De acuerdo.  
 
 
  Frecuencia Porcentaje 
1. Totalmente en desacuerdo 155 6.71 
2. En Desacuerdo 236 10.22 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 450 19.48 
4. De acuerdo 974 42.16 
5. Totalmente de Acuerdo 495 21.43 
   
Total 2310 100 




Tabla 14 . Cuarta dimensión: Promoción 
 
Figura 6: Distribución cuarta dimensión. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16 
 
Interpretación: La figura 6, evidencia los resultados de la cuarta dimensión de la 
variable, el 24.59% de los encuestados eligió la alternativa Ni en acuerdo / Ni en 





  Frecuencia Porcentaje 
1. Totalmente en desacuerdo 130 5.63 
2. En Desacuerdo 231 10.00 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 568 24.59 
4. De acuerdo 938 40.61 
5. Totalmente de acuerdo 443 19.18 
   
Total 2310 100 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   





DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS  
 
Esta investigación tiene como objetivo conocer como aplican el marketing mix en las 
universidades privadas de lima metropolitana. Luego de realizar diversas pruebas 
estadísticas se obtuvieron los resultados, demostrando que la variable Marketing mix 
(r=0,946), Así mismo, la dimensión Precio (r= 0, 793); la dimensión Producto(r=0,853); 
la dimensión Plaza (r=0,804); la dimensión Promoción (r=0, 882), Estos resultados nos 
demuestra que tienen una buena relación. 
Kotler (2007) define marketing como un conjunto de herramientas tácticas donde la 
empresa puede controlar y la cual puede combinar para poder crear una solución deseada 
al mercado objetivo. Para ello propuso herramientas específicas, creando la medición del 
posicionamiento de la empresa, esta herramienta se fue combinando con las 
funcionalidades, hasta llegar hasta lo que hoy se conoce como el Marketing Mix. Con 
referencia a lo mencionado por el autor, la empresa puede controlar la variable y puede 
utilizarlas para obtener beneficios en el mercado objetivo que se manejan. Por ello, se 
usan herramientas que capten la precepción del cliente hacia el producto y darle valor 
necesario a fin de crearle al cliente necesidad de obtenerlo. En síntesis, con la 
investigación realizada, se puede indicar que las universidades hoy en día utilizan sus 
atributos para controlar el mercado, mostrando los beneficios que tiene el alumno al llegar 
a ser parte de ella. 
En cuanto a McCarthy (1960) en su investigación hace mención acerca de las 4Ps en el 
marketing mix, donde sus componentes principales denominados producto, precio, plaza 
y la promoción son claves para poder evaluar el mercado a donde ira dirigido un producto 
o servicio, que las empresas deben tomarlas como pilares fundamentales en su estructura 
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empresarial para generar estrategias y lograr fidelizar clientes hacia la marca y conseguir 
el posicionamiento esperado.  
En relación con lo dicho por McCarthy y nuestra investigación, podemos dar por valido 
que el conocer estas variables son fundamentales y que efectivamente las empresas en la 
actualidad la siguen tomando dentro de su estructura. En los centros de estudio de nivel 
universitario está colocada en el plan de marketing y son pilares cuando se quiere lanzar 
el servicio. Esto ayuda al área de marketing a generar estrategias en el servicio y se logre 
los resultados esperados, estrategias que los usuarios perciben.  
Asimismo, Vallet y Frasquet (2005) definen el marketing mix como variables, 
herramientas o instrumentos controlables para alcanzar o influir en la respuesta del 
mercado objetivo. Como hacen mención los autores, el marketing mix, mediante sus 
pilares producto, precio, plaza y promoción son controlables para que las empresas 
puedan lograr resultados esperamos en su mercado objetivo, en contraste con la 
investigación realizada, las universidades privadas de lima metropolitana están realizando 
una buena explotación de estas herramientas, ya que siempre buscan adaptarse a la 
situación para que su público objetivo logre matricularse en sus periodos académicos. Se 
pudo conocer que para los usuarios el realizar es importante los talleres vivenciales que 
realizan las universidades para captar su atención, ya que gracias a esos talleres los futuros 
estudiantes se dan una idea de los beneficios que se le ofrecen, las instalaciones, la malla 
curricular, entre otras características. 
Finalmente, el neuromarketing toma un rol importante para que la marca esté relacionada 
con el usuario. Doley (2016) plantea en su investigación que la neurociencia en el 
marketing está directamente relacionada con el uso de imágenes cerebrales, escaneo, entre 
otras actividades; donde estas se pueden medir para conocer la percepción del usuario 
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mediante publicidad u otros elementos. En relación con lo dicho por Doley (2016) y 
nuestra investigación se pudo determinar que efectivamente el neuromarketing está 
siendo utilizado con más frecuencia, con el objetivo de involucrar el cerebro en decisiones 
de compras y en determinar estrategias comerciales motivadoras para compras 
potenciales. Los usuarios demostraron estar de acuerdo con las estrategias y se pudo 
comprobar que reconocen el logo de su universidad, las publicidades, el branding, los 
medios de comunicación, entre otras características que hacen más atractivo el servicio, 











Por todo lo mencionado anteriormente se puede concluye que en la actualidad la mayor 
parte de universidades y empresas están desarrollando estrategias que permiten 
posicionarse en la mente de sus usuarios finales. Determinandose que el nivel alcanzado 
de marketing mix es elevado ya que está dentro de sus planes estratégicos y estos tienen 
resultados positivos.  
En la investigación realizada se determinó que la percepción del usuario es favorable en 
el producto, ya que sus universidades le brindan calidad educativa porque son 
consideradas de prestigio, por los convenios educativos y el licenciamiento por parte de 
SUNEDU.  
Del mismo modo, el usuario indica tener una percepción favorable en el precio, ya que el 
está directamente proporcional con el beneficio que reciben. Asimismo, consideran su 
centro de estudios como competitiva a otras universidades que manejan similitud en el 
costo.  
Con respecto a la plaza la mayor parte de encuestados han tenido una percepción 
favorable ya que consideran atractivo el lugar donde se ubica su centro de estudios por la 
cercanía. Debido a la coyuntura actual están de acuerdo con las plataformas utilizadas 
con las que reciben clases virtuales. Además, indicaron que las filiales de una universidad 
son importantes porque en cualquier momento por temas laborales pueden viajar y eso 
ayudaría en desarrollar un traslado fácilmente.  
Finalmente, la percepción de los encuestados frente a las promociones desarrolladas por 
las instituciones educativas es favorable porque son llamativas y generan reconocimiento 






Se recomienda a las universidades poner más énfasis en la parte educativa, ya que es el 
servicio que brindan a sus clientes, que son sus estudiantes. Además de ampliar las 
certificaciones internacionales que puedan dar seguridad al estudiante al momento de 
egresar.   
El precio es uno de los factores que más influyen al momento de escoger un centro de 
estudios, en el Perú hay mucho talento que se queda por no tener los recursos necesarios, 
por este motivo se recomienda que se deben ofrecer más becas a nivel nacional, también 
tener descuentos por el nivel de los estudiantes, lo cual mejoraría el nivel de la universidad 
al no perder talentos por falta de dinero. 
Se recomienda a las universidades expandirse en lima, no abarcar cada distrito, sino tener 
filiales en lugares estratégicos que facilite el acceso a más personas. Acercar la 
universidad a los alumnos ayudara en facilidades de traslado y tendrán más tiempo para 
dedicarlo al estudio. 
La promoción para captar clientes en esta época se concentra en las redes sociales, las 
universidades deben de plantear estrategias para captar y fidelizar a los alumnos. Por ello 
se recomienda que realicen publicaciones en sus redes sociales, páginas webs cada mes 
con promociones distintas, esto hará que el estudiante universitario peruano se sienta 
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Fuente: Extraída del SPSS 26 
Interpretación: Evidencia que el alfa de Cronbach de variable Marketing Mix por las 
preguntas, los resultados de los valores están por encima del mínimo (0.7) para estudio 










Tabla 15 . PREGUNTA 1: ¿Considera que existe una buena relación costo-beneficio 
por la calidad educativa que brinda su universidad? 
 
Figura 7: Distribución costo- beneficio en calidad educativa 
Fuente: Elaboración propia extraída de Excel 16 
Interpretación:  La figura 7. Se visualiza resultados, donde el 37.92% de los usuarios 
están de acuerdo, el 26.49% de los usuarios ni están de acuerdo, ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en los estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, existe una buena relación costo beneficio por la calidad 
educativa que reciben. 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 29  7.53 
2. En Desacuerdo 63  16.36 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 102  26.49 
4. De acuerdo 146  37.92 
5. Totalmente de Acuerdo 45  11.69 
    
Total 385   100 




     
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
          
Figura 1: Distribución aceptación Costo-Beneficio por 
calidad educativa 
  
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16     




Tabla 16 . PREGUNTA 2 ¿Considera correcto el costo promedio de s/900 que cobran 
las universidades en Lima metropolitana? 
Figura 8: Distribución aceptación costo promedio. 
Fuente: Elaboración propia extraída de Excel 16 
 
Interpretación: La figura 8. Se visualiza resultados, donde el 28.05% de los usuarios 
están ni en acuerdo ni en desacuerdo, el 27.53% de los usuarios están de acuerdo. Se 
confirma que no están ni en acuerdo ni en desacuerdo con mayor porcentaje en 











        
1.Totalmente en desacuerdo 37  9.61 
2. En Desacuerdo 105  27.27 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 108  28.05 
4. De acuerdo 106  27.53 
5. Totalmente de Acuerdo 29  7.53 
    
Total 385   100 




     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
    
     
 
Figura 1: Distribución aceptación en el costo promedio. 
 
Fuente: Elaboración propia Extraída del 
Excel 16     






Tabla 17 . PREGUNTA 3. ¿Considera que existe una buena relación costo-beneficio 
por las instalaciones y servicios que ofrece su universidad? 
 
Figura 9: Distribución aceptación costo-beneficio por instalaciones.  
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16 
   
Interpretación: La figura 9. Se visualiza resultados, donde el 35.84% de los usuarios 
están de acuerdo, el 22.86% de los usuarios están en desacuerdo. Se confirma que están 
de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones privadas de lima 
metropolitana, sobre una buena relación costo-beneficio por las instalaciones y los 
servicios por parte de su universidad. 
 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 26  6.75 
2. En Desacuerdo 88  22.86 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 72  18.70 
4. De acuerdo 138  35.84 
5. Totalmente de Acuerdo 61  15.84 
    
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia Extraída del Excel 16     
   
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución aceptación costo-beneficio por instalaciones.  
  
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16     




Tabla 18 . PREGUNTA 4. ¿Considera a su universidad competitiva en la actualidad 
con respecto a las otras instituciones? 
 
Figura 10: Distribución competitividad actual. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 10, Se visualiza resultados, donde el 42.08% de los usuarios 
están de acuerdo, el 20.26% de los usuarios no están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 





  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 20  5.19 
2. En Desacuerdo 48  12.47 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 78  20.26 
4. De acuerdo 162  42.08 
5. Totalmente de Acuerdo 77  20.00 
    
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16    
    
    
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución competitividad actual. 
  
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16     





Tabla 19 . PREGUNTA 5 ¿Considera a su universidad como una de prestigio? 
 
Figura 11: Distribución en aceptación de la universidad de prestigio. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 11, Se visualiza resultados, donde el 41.04% de los usuarios 
están de acuerdo, el 22.34% de los usuarios no están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 




  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 15  3.90 
2. En Desacuerdo 49  12.73 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 86  22.34 
4. De acuerdo 158  41.04 
5. Totalmente de Acuerdo 77  20.00 
    
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    
    
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución en aceptación de la universidad de 
prestigio. 
  
Fuente: Elaboración propia 
extraída del Excel 16     





Tabla 20 . PREGUNTA 6 ¿Considera que es adecuado el servicio que le brinda el área 
de atención al estudiante de su universidad? 
 
Figura 12:  Distribución sobre el servicio de atención al estudiante. 
Fuente: Elaboración: Propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 12. Se visualiza resultados, donde el 27.01% de los usuarios 
están de acuerdo, el 22.34% de los usuarios no están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre que si es adecuado el servicio que le brinda el 




  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 71  18.44 
2. En Desacuerdo 79  20.52 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 86  22.34 
4. De acuerdo 104  27.01 
5. Totalmente de Acuerdo 45  11.69 
    
Total 385   100 
Fuente: Elaboración: Propia 
extraída del Excel 16    
     
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1:  Distribución sobre el servicio de atención al 
estudiante. 
  
Fuente: Elaboración: Propia 





Tabla 21 . PREGUNTA 7 ¿Se encuentra satisfecho con los servicios brindados por 
parte de su universidad? 
 
Figura 13: Distribución sobre la satisfacción de los servicios brindados. 
Fuente: Elaboración propia Extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 13. Se visualiza resultados, donde el 38.44% de los usuarios 
están de acuerdo, el 28.05% de los usuarios no están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre que si se encuentran satisfechos con los servicios 
brindados por su universidad 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 28  7.27 
2. En Desacuerdo 50  12.99 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 108  28.05 
4. De acuerdo 148  38.44 
5. Totalmente de Acuerdo 51  13.25 
    
Total 385   100 
Fuente: Elaboración: Propia 
Extraída del Excel 16        
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución sobre la satisfacción de los 
servicios brindados. 
  
Fuente: Elaboración propia 
Extraída del Excel 16     








Figura 14 : Distribución en importancia de convenios educativos. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 14. Se evidencia los resultados, donde se visualiza que el 39.74% 
de los usuarios están de acuerdo, el 29.35% de los usuarios están totalmente de acuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre que si consideran importante los convenios 




Tabla 23 . PREGUNTA 9 ¿Considera importante que una universidad cuente con la 
licencia por parte de SUNEDU? 
 
Figura 15: Distribución sobre aprobación de universidades con licencia.   
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 15.  Se visualiza resultados, donde el 64.94% de los usuarios 
están totalmente de acuerdo, el 22.34% de los usuarios están de acuerdo. Se confirma 
que están totalmente de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre que si consideran importante que las 
universidades cuenten con la licencia por parte de SUNEDU. 
  
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 12  3.12 
2. En Desacuerdo 12  3.12 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 25  6.49 
4. De acuerdo 86  22.34 
5. Totalmente de Acuerdo 250  64.94 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración: Propia 














     
 
     
     
          
     
 1: Distribución sobre aprobación de universidades con licenc a.   
  
ente: Elaboración propia extraíd  el 
Excel 16     




Tabla 24 . PREGUNTA 10 ¿Considera atractivo el logo de su universidad? 
 
 
Figura 16: Distribución sobre el logo de la universidad 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel16   
 
Interpretación: La figura 16. Se visualiza resultados, donde el 33.25% de los usuarios 
están de acuerdo, el 20.26% de los usuarios están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiante de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si consideran atractivo le logo de su universidad. 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 48  12.47 
2. En Desacuerdo 57  14.81 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 78  20.26 
4. De acuerdo 128  33.25 
5. Totalmente de Acuerdo 74  19.22 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración Propia 
Extraída del Excel 16    
 
     
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
 
Figura 1: Distribución sobre el logo de la universidad 
  
Fuente: Elaboración propia 
extraída del Excel 16     
     




Tabla 25 . PREGUNTA 11 ¿Considera usted que los colores del logo de su universidad 
son los correctos? 
 
Figura 17: Distribución colores del logo de la universidad 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 
16   
 
Interpretación: La figura 17. Se visualiza resultados, donde el 40% de los usuarios están 
de acuerdo, el 20.78% de los usuarios están ni de acuerdo ni en desacuerdo. Se confirma 
que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones privadas de 
lima metropolitana, sobre si consideran correctos los colores en el logo de su 
universidad. 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 33  8.57 
2. En Desacuerdo 38  9.87 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 80  20.78 
4. De acuerdo 154  40.00 
5. Totalmente de Acuerdo 80  20.78 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    
      
 
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución colores del logo de la universidad 
  
Fuente: Elaboración propia 




Tabla 26 . PREGUNTA 12 ¿Considera que el prestigio de una Universidad influye 
durante su proceso de elección? 
 
Figura 18: Distribución sobre el prestigio de las universidades. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 18. Se visualiza resultados, donde el 43.64% de los usuarios 
están de acuerdo, el 32.99% de los usuarios están totalmente de acuerdo. Se confirma 
que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones privadas de 




  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 13  3.38 
2. En Desacuerdo 21  5.45 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 56  14.55 
4. De acuerdo 168  43.64 
5. Totalmente de Acuerdo 127  32.99 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
    
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución sobre el prestigio de las 
universidades. 
  
Fuente: Elaboración propia 
extraída del Excel 16     








Figura 19: Distribución sobre la aceptación en la cercanía de la universidad 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 
16    
 
Interpretación: La figura 19. Se visualizan resultados, donde el 32.99% de los usuarios 
están de acuerdo, el 20.26% de los usuarios están ni en acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si consideraron la cercanía de la universidad al 
momento de la elección. 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 45  11.69 
2. En Desacuerdo 58  15.06 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 78  20.26 
4. De acuerdo 127  32.99 
5. Totalmente de Acuerdo 77  20.00 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia xtraída del 
Excel 16    
 
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
 
 
Figura 1: Distribución sobre la aceptación en la cercanía de la 
universidad 
  
Fuente: Elaboración propia extraída del 




Tabla 28 . PREGUNTA 14 ¿Considera atractivo el lugar (dígase del distrito, zona, etc) 
donde se encuentra ubicada su universidad? 
 
 
Figura 20: Distribución sobre la aceptación en la ubicación. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 
16   
 
Interpretación: La figura 20. Se visualizan resultados, donde el 37.66% de los usuarios 
están de acuerdo, el 21.82% de los usuarios están ni en acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si están de acuerdo con respecto a la ubicación 
de su universidad. 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 23  5.97 
2. En Desacuerdo 50  12.99 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 84  21.82 
4. De acuerdo 145  37.66 
5. Totalmente de Acuerdo 83  21.56 
Total 385   100 
Fuente: Extraída del Excel 16    
Elaboración: Propia 




Tabla 29 . PREGUNTA 15. En la actualidad, ¿Está conforme con las plataformas 
virtuales (Zoom, Canvas, Meet, Chamillo, ¿entre otros) que utiliza su universidad? 
 
Figura 21: Distribución en la aceptación sobre conformidad con plataformas 
virtuales. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 21. Se evidencian los resultados, donde se visualiza que el 
45.19% de los usuarios están de acuerdo, el 20.52% de los usuarios están totalmente de 
acuerdo. Se confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de 
instituciones privadas de lima metropolitana, sobre si están conformes con las 
plataformas virtuales que utilizan sus universidades. 
 
 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 30  7.79 
2. En Desacuerdo 38  9.87 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 64  16.62 
4. De acuerdo 174  45.19 
5. Totalmente de Acuerdo 79  20.52 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    
     
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución en la aceptación sobre 
conformidad con plataformas virtuales. 
  
Fuente: Elaboración propia 
extraída del Excel 16     




Tabla 30 . PREGUNTA 16 ¿Considera importante que una universidad maneje filiales 
dentro del interior del país? 
 
Figura 22: Distribución sobre la aceptación en la importancia de filiales en las 
universidades. 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16   
 
Interpretación: La figura 22, Se visualizan resultados donde el 50.13% de los usuarios 
están de acuerdo, el 20.26% de los usuarios están totalmente de acuerdo. Se confirma 
que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones privadas de 
lima metropolitana, sobre si es importante que una universidad maneje filiales en el 




  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 16  4.16 
2. En Desacuerdo 28  7.27 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 70  18.18 
4. De acuerdo 193  50.13 
5. Totalmente de Acuerdo 78  20.26 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16     




Tabla 31 . PREGUNTA 17 ¿Se encuentra satisfecho con la ubicación donde se 
encuentra su universidad? 
 
 
Figura 23: Distribución sobre la satisfacción de la ubicación. 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16 
 
   
Interpretación: La figura 23. Se visualizan resultados, donde el 46.23% de los usuarios 
están de acuerdo, el 21.56% de los usuarios están totalmente de acuerdo. Se confirma 
que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones privadas de 
lima metropolitana, sobre si es importante que una universidad maneje filiales en el 
interior del país. 
 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 19  4.94 
2. En Desacuerdo 36  9.35 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 69  17.92 
4. De acuerdo 178  46.23 
5. Totalmente de Acuerdo 83  21.56 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    
    
 
 
     
     
     
     
     
     
     
     
    
     
 
 
Figura 1: Distribución sobre la satisfacción de la ubicación. 
  
uente: Elaborac ón propia 
extraída del Excel 16     





Tabla 32 . PREGUNTA 18 ¿Considera que los talleres vivenciales que ofrecen las 






   
   
Figura 24: Distribución en la aceptación de talleres vivenciales 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16 
Interpretación: La figura 24. Se visualizan resultados, donde el 40.78% de los usuarios 
están de acuerdo, el 24.68% de los usuarios están totalmente de acuerdo. Se confirma 
que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones privadas de 
lima metropolitana, sobre si los talleres vivenciales que ofrecen las universidades son 
adecuados para atraer nuevos alumnos. 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 22  5.71 
2. En Desacuerdo 26  6.75 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 85  22.08 
4. De acuerdo 157  40.78 
5. Totalmente de Acuerdo 95  24.68 
Total 385   100 
Fuente: Extraída del Excel 16    
Elaboración: Propia     
 
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
 
Figura 1: Distribución en la aceptación de talleres 
vivenciales 




Tabla 33 . PREGUNTA 19 ¿Considera usted que la estrategia utilizada por su 
universidad es efectiva para su posicionamiento?
 
Figura 25: Distribución sobre la aceptación en estrategia efectiva de posicionamiento 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
 
Interpretación: La figura 25. Se visualizan resultados, donde el 42.08% de los usuarios 
están de acuerdo, el 23.90% de los usuarios están ni acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si es efectiva la estrategia que utiliza su 
universidad para su posicionamiento. 
 
 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 17  4.42 
2. En Desacuerdo 32  8.31 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 92  23.90 
4. De acuerdo 162  42.08 
5. Totalmente de Acuerdo 82  21.30 
Total 385   100 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    
    
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución sobre la aceptación en estrategia 
efectiva de posicionamiento 
  
uente: Elaboración pro ia 
extraída del Excel 16     




Tabla 34 . PREGUNTA 20 ¿Está de acuerdo con las promociones de pago (descuentos) 




Figura 26: Distribución de la aceptación en promociones de pago. 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16 
 
   
Interpretación: La figura 26. Se visualizan resultados, donde el 33.51% de los usuarios 
están de acuerdo, el 19.48% de los usuarios están ni acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si están de acuerdo con las promociones de pago 
o descuentos que les brinda su universidad. 
 
 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 42  10.91 
2. En Desacuerdo 67  17.40 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 75  19.48 
4. De acuerdo 129  33.51 
5. Totalmente de Acuerdo 72  18.70 
Total 385   100.00 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 
16 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
 
 
Figura 1: Distribución de la aceptación en promociones 
de pago. 
  
Fuente: Elaboración propia 
extraída del Excel 16     




Tabla 35 . PREGUNTA 21 ¿Considera adecuada la frecuencia con la que su 
universidad realiza una publicación en sus redes sociales? 
 
Figura 27: Distribución sobre la aceptación en la frecuencia de publicidad. 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16   
 
Interpretación: La figura 27. Se visualiza resultados, donde el 37.40% de los usuarios 
están de acuerdo, el 30.13% de los usuarios están ni acuerdo ni en desacuerdo. En 
función a los resultados, se confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en 
estudiantes de institucione privadas de lima metropolitana, sobre si están de acuerdo con 
la frecuencia que la universidad realiza publicaciones en sus redes sociales 
 
 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 25  6.49 
2. En Desacuerdo 39  10.13 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 116  30.13 
4. De acuerdo 144  37.40 
5. Totalmente de Acuerdo 61  15.84 
Total 385   100.00 






Tabla 36 . PREGUNTA 22. ¿Estaría de acuerdo que su universidad realice 
constantemente publicidades distintas en los diferentes medios de comunicación? 
 
Figura 28: Distribución de la aceptación de sobre la realización de publicidades 
. 
Fuente: Elaboración propia del 
Excel 16     
 
Interpretación: La figura 28. Se visualiza los resultados donde el 42.60% de los usuarios 
están de acuerdo, el 24.68% de los usuarios están ni acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si están de acuerdo con la universidad realice 
frecuentemente publicaciones en diversos medios de comunicación. 
 
 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 16  4.16 
2. En Desacuerdo 33  8.57 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 95  24.68 
4. De acuerdo 164  42.60 
5. Totalmente de Acuerdo 77  20.00 
Total 385   100.00 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16  
 
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
Figura 1: Distribución de la aceptación de sobre la realización de publicidades. 
Fuente: Elaboración propia del 




Tabla 37 . PREGUNTA 23 ¿Considera correcto los medios de comunicación utilizados 
por su universidad? 
 
Figura 29: Distribución sobre la aceptación de los medios de comunicación 
utilizados 
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 
16   
 
Interpretación: La figura 29. Se visualiza los resultados, donde el 47.27% de los usuarios 
están de acuerdo, el 24.16% de los usuarios están ni acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si están de acuerdo con los medios de 
comunicación que utiliza su universidad 
  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 14  3.64 
2. En Desacuerdo 25  6.49 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 93  24.16 
4. De acuerdo 182  47.27 
5. Totalmente de Acuerdo 71  18.44 
Total 385   100.00 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    
    
 
 
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
 
Figura 1: Distribución sobre la aceptación de los medios 
de comunicación utilizados 
  
Fuente: Elaboración propia 





Figura 30: Distribucción aceptación publicitaria  
Fuente: Elaboración propia extraída del Excel 16   
 
Interpretación: La figura 30. Se visualiza los resultados donde el 40.78% de usuarios 
están de acuerdo, el 25.19% de los usuarios están ni acuerdo ni en desacuerdo. Se 
confirma que están de acuerdo con mayor porcentaje en estudiantes de instituciones 
privadas de lima metropolitana, sobre si están de acuerdo con la estrategia publicitaria 


















  Frecuencia   Porcentajes 
        
1.Totalmente en desacuerdo 16  4.16 
2. En Desacuerdo 35  9.09 
3. Ni en acuerdo / Ni en desacuerdo 97  25.19 
4. De acuerdo 157  40.78 
5. Totalmente de Acuerdo 80  20.78 
Total 385   100.00 
Fuente: Elaboración propia extraída del 
Excel 16    











     
